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Absztrakt: A fejlett, ipari dllamok népessége az utdébbi évtizedekben stagnal, illetve csékken. Egyre kevesebb
gyermek sziiletik, mikézben névekszik a varhaté élettartam. Az idések szama, ardnya, névekszik, mikézben a
fiataloké csbkken. A korfan az ezlistkortiak valnak domindnssa. Ez a valtozas a vilag tébbi részét is el6bb-utébb
eléri. A vildgnépesség demogréfiai eléregedése (Age Wave) megkérddéjelezi meglévé gazdasagi és tarsadalmi
ismereteinket. A jelenségre nem vagyunk még felkésziilve, nincsenek még kialakult tarsadalmi normaink, értékeink,
hidnyoznak a megfelel6 tarsadalmi-gazdasagi strukturak, intézmények, kulturalis mintak. Absztrakt: A tarsadalom
demogréfiai eléregedésének trendje minden tarsadalmi alrendszert atalakit, beleértve a kulturat is, gazdasagi
kévetkezménye is szertedgazd, befolydssal lesz tébbek k6zétt a fogyasztdsra is. A szeniorok évrél évre jelentésebb
részpiacot alkotnak a fejlett dllamokban, hiszen szamuk és szabadon elkélthetd jovedelmlik egyre nagyobb. Az 50
éven feliiliekre szakosodé idésmarketing Nyugaton mar kezd teret nyerni, bar az internet vildgaban még kevésbé. A
szeniorok kezdetben alig, ma mar a fiatalokhoz hasonlé intenzitassal hasznaljak a vilaghalét, amely szamukra is sok
lehetbséget nydjt, bar egyelére kevés honlap alkalmazkodik az igényeikhez, képességeikhez. A hazai id6smarketing
még gyerekcipbben jar, elterjedéséhez sajat kutatdssal préobaltunk hozzajarulni. 2013 tavaszan a gydri nyugdijas
egyetemen résztvevd idds hallgatdk kérében kérddives felmérést végeztiink. Megvizsgaltuk, milyen médiumokat
milyen idétartamban fogyasztanak, mennyire és mire hasznéljak az internetet, vasarolnak-e online. A kapott

valaszok rengeteg elemzési lehetbéséget kinaltak.

Bevezetés

A fejlett, ipari allamok népessége az utébbi évtizedekben stagnal, illetve csékken. Egyre kevesebb
gyermek szlletik, mik6zben névekszik a varhaté élettartam. Az id6sek szama, aranya, novekszik,
mikdzben a fiataloké csokken. A korfan az ezlstkordak valnak dominansséa. Ez a valtozas a vilag
tobbi részét is el6bb-utdbb eléri. A vilagnépesség demografiai eléregedése (Age Wave)
megkérddjelezi meglévd gazdasagi és tarsadalmi ismereteinket. A jelenségre nem vagyunk még
felkészilve, nincsenek még kialakult tdrsadalmi normaink, értékeink, hidnyoznak a megfelel6
tarsadalmi-gazdasdagi strukturdk, intézmények, kulturalis mintak.

Ez a trend minden tarsadalmi alrendszert atalakit (pl. politika, egészségligy, nyugdijrendszer,
kultdra, tudomany), gazdasagi kdvetkezménye is szertedgazd, befolyassal lesz a gazdasagi



novekedésre, a vallalkozasokra, a munkaerépiacokra, a fogyasztasra is. A fiatalok és id6sek
szamanak véltozasa azonban hosszu folyamat, hatasai lassan, fokozatosan jelentkeznek, és ez
lehetdveé teszi az alkalmazkodast, a felkészllést (Hock - Bader 2001, Lehr 2006).

A demografiai trendek atrendezik a piacokat, egyre kevesebb lesz a fogyaszté, akiknek a
szerkezete, 0sszetétele is atalakul. Kevés piaci szegmens fog névekedni a kézeljovében, az egyik
ilyen az idéseké, az egyik legfontosabb részpiac, a 21. szazad elsé felének jelentds, leginkabb
fizet6képes fogyasztéi csoportja lesz.

Az Uzleti szféra aktiv fogyaszténak maig a 18-49 éves korosztalyt tekinti, az 50+ koruak kiegészitd,
szinte jelentéktelen piaci szereplének szamitottak. A fejlett vilagban é16 id6sek szama és jovedelmi
viszonyai miatt ez az allaspont tulhaladott. A fiatalk6zpontd marketing- és reklamtevékenység ideje
lejart. A véllalkozasoknak idomulniuk kell, 4ttérve az id6sekre (is) orientdlt drukra és
szolgéltatasokra.

A gazdag allamokban él6 idések egy fére esd vasarldereje is ndvekszik. Soha nem voltak még
anyagilag ilyen j6 helyzetben. Az 50+ korosztaly rendelkezésére all6 elkdlthetd jovedelmek a
népességen belll a legnagyobbak (Branger et. al. 2000, 7. 0.). A mai id6sek fogyasztasi hajlama
magas, elédeiknél joval tobbet kdltekeznek. Tapasztalt, igényes és mindségtudatos fogyaszték. A
fiatalok igényeitdl részben eltéré termékekkel és mas kommunikaciéval lehet kielégiteni a
szlkségleteiket (Krieb - Reidl 2001, Hock - Bader 2001, Hupp 2000).

E folyamatok orszdgonként eltérhetnek, d&m a trend irdnya és intenzitdsa a fejlett vildgban
kétségbevonhatatlan. Demografiai szempontbdl a kozép-eurdpai régié orszagai is a Nyugathoz
hasonlé mutatékkal rendelkeznek, de az eltéré gazdasagi szintek miatt a fogyasztas szerkezete
egyeldre még eltérd. A térség piacai egyelére még alig fedezték fel maguknak az idéseket. Tovabb
élnek réluk a mar idejét mult beidegzddések, miszerint passzivak, szegények, takarékosak, alig
vasarolnak, vagyis fogyasztéként jelentéktelenek, ezért nem érdemes foglalkozni vellik (Brauchbar
- Heer 1993, 13-14. o.).

A gazdasagban az id6sek felé fordulds elkerllhetetlen, ebben a marketingre nagy szerep var. Az
50+ korosztalyt a marketing a kozelmultig jobbara figyelmen kivil hagyta, a rdjuk vonatkozé
.ageing market strategy” (AMS) Uj jelenség. A cégek még mindig a fiatalokra 6sszpontositanak (a
marketing-kiadasok 80%-a a 18-35 évesek célozza), minél idésebb emberekrél van sz, annal
kevesebbet kdltenek a megszélitasukra (Niemela-Nyrhinen 2007, 305-312. o., Kirsch 2003, 182-
183. o., Stroud 2006, 181. o.).

Nyugaton egy-két évtizede mar elindult az iddsek felé nyitas, Magyarorszagon késobb, csak az
utébbi néhany évben fordult a marketingszakma figyelme az ezlistkordak irdnyaba. A témardl
kilon szakmai konferenciat szerveztek, a kérdés felbukkan a marketing-rendezvényeken, de még
mindig periférikus terlletnek szamit.

Fontos kérdés, hogy az 50 év folotti un. szeniorok miben kiildnbdznek a fiatalabbaktél, hogyan
viselkednek fogyasztéként, milyenek az elvarasaik, milyen médiummal és hogyan lehet hozzajuk a
leghatékonyabban eljutni. Még tisztazatlan, milyen alapon szamit valaki id6snek. Az életkor alapu
besorolas a leggyakoribb, de a korhatarral kapcsolatban tébb alldspont létezik, féként az 50 évet
javasoljak, vagy a nyugdijkorhatart kozelité 60-65 évet (Meyer-Hentschel 2009, 11. o., Térécsik
2003, Széman 2008). A korosztaly elnevezése is valtozatos - az angol és a német marketing
szaknyelvben kulondsen (Verheugen 2004).



Nem egyszerl az idés fogyasztoknak megfelelni, rendkivil heterogén célcsoport (eltéré
élettapasztalatokkal, életutakkal), az idésodés kiilénb6zd életszakaszai kiillonb6zd piaci
lehet6ségeket teremtenek. Szegmentalasukrél szdmos elmélet szlletett (Hartl-Kasulke
1998,Tordécsik 2011, Sudbury - Simcock 2009, Pompe 2007, Hofmeister-Téth 2006, Otten 2009).
Irdnyukba erésen szegmentalt, differencialt marketing alkalmazhaté: az igényeikhez igazitott
termék/szolgaltatas és adekvat marketingkommunikacié érhet naluk célba.

Mig a marketing-gyakorlat egyel6re nehezen reagal, a tudomany a Nyugaton mar b6 harminc éve
foglalkozik az idésmarketing témajaval (Disch 2000, Stroud 2006, Rutishauser 2005). llyen
vizsgalatokat Magyarorszagon atfogéan még nem végeztek, részkutatasok mar torténtek az utdbbi
években, a kdvetkezd cikk és az azt megalapozé kutatds ehhez prébal hozzéjarulni.

. Az idések és az internet a szakirodalom alapjan
Az idések internet-hasznalata

Az Uj informécids és kommunikdacids technoldgidk egyre elterjedtebbek. A népesség egyre nagyobb
része haszndlja ezeket és profitdl bel6lik. Az internet szerepe felbecsilhetetlen, egyszerre
informacidforras és szamos kommunikaciés lehetdség bazisa.

Az (j interaktiv csatornakat tobbnyire fiatalok hasznaltak el6szér, de manapsag mar minden
korcsoport, igy az idések korében is elterjedt. A kilonb6zd életkord emberek ma is eltéré aranyban
hasznéljak az Uj lehetéségeket, minél fiatalabb valaki, anndl inkabb internetfogyasztd, az id6sek
egyeldre kevésbé.

Kérdés, hogy az id6sek mennyire nyitottak az Uj technolégidk irdnt, hosszabb tadvon korfliggé-e
egyaltalan a hasznéalata? A technolégia és az életkor kapcsdan régi sztereotipia, hogy azzal csak a
fiatalok tartanak Iépést, az id6sek technofébidsok - a valésdg azonban ennél arnyaltabb. Tény,
hogy a mai fiatalok fogékonyabbak az allandé technikai megujulasokra, mert ebbe néttek bele, az
internethez kezdettdl fiatalos életérzés tapad, a fiatalok a magukénak tekintik. Rdadasul uralja az
angol nyelv, ami még inkdbb a fiatalok terepévé teszi, a korcsoportok kézil ma is a 18-24 évesek
hasznéljdk legtobbet az internetet. Az id6sek kezdetben lassan fedezték fel maguknak az Uj
technikat. Az internet hdskoraban, 1997-ben az 50-59 évesek 3%-a, az id6sebbek 1%-a hasznalta a
vildghalét Németorszagban. Az Uj évezred els6 éveiben a svajci huszonévesek 60%-a hasznalta
rendszeresen az internetet, mig az 50 év folottieknél ez az arany 20%-ot ért el (Rutishauser 2005,
26. 0., Meyer-Hentschel 2009, 24. o.).

Az internet elsé évtizedében hasznélatdnak egyik f8 befolydsolé tényezéje az életkor volt. Am az
elsé évek utan egyre tébb idds ismerte fel a net hasznat, s manapsag intenziven emelkedik a
vilaghalén szorfold érett koruak szama. A webhasznalat szempontjabdl az idések korében a
legnagyobb a ndvekedési potencial. Mindezt német kutatasok is alatamasztjak: 2000-ben csak 3
millié 50 éven fellli német volt online, harom évvel késébb mar 7 millié, 2003-ban az 50+
korosztaly 49%-ara, a 60-on tuliak 21%-ara nétt az aranyuk. 2005-ben a 60+ németek bé
egyharmadanak volt mar internete, akik kézil 56%-a hetente legalabb haromszor, 22%-a naponta
netezett.

Az amerikai internethasznaldk kore 2005-ben a 65 évesekig minden korcsoportnadl meghaladta az
50%-ot (a harmincasok 78, a negyvenesek 71, az 6tvenesek 62%-a hasznalta az internetet), az
évtized végére mar az 6 kortkben is elérte a 40%-ot. A fiatalok mutatéi még mindig valamivel
jobbak, de egyre kisebb az eltérés. A korosztalyok szambeli nagysagat figyelembe véve, ma mar a



45 év folottiek teszik ki az internethasznalék zomét.

A kozeljové idéseinek az internet magatél értet6dd, mindennaposan hasznalt eszkoz lesz.
Amerikaban mar ma is az atlaggal azonos mértékben rendelkeznek az 50 és 65 év kozottiek net-
hozzaféréssel. Az 6tvenesek az atlagnak megfelel id6t téltenek el a vilaghalén, nethasznélatuk
ugyanolyan intenziv, mint egy 30 évesé, az interaktiv, digitalis technolégidk fogyasztisa egyre
kevésbé életkorfiiggd. Az informatika Gttordi (pl. Bill Gates és masok) is a mai 6tvenes
korosztalyhoz tartoznak. Vizsgaltak azt is, milyen hatékonysaggal hasznaljak a fiatalok és az
érettebb felndttek a vilaghaloét - féleg a tirelmetlenség és a szovegérté-elemzd képesség hianya
miatt a fiatalok rosszabbul szerepeltek (Stroud 2006, 190. o., Eastman - Lyer 2005, Gergéatz 2008,
83-89. 0.).

Az id6sek dinamikusan terjed6 internethasznélatadnak trendje az 6sszes nyugati dllamban hasonlé,
de Nyugat-Eurépaban e téren van némi kilénbség az északi és a déli dllamok kozott. A Nyugaton
az allami és a civil szféra is prébalta serkenteni, 6sztdndzni az idések rdhangolédasat a
szamitdgépes vilagra. Svajcban ,Web fur alle” (,Internet mindenkinek”) néven egyesiilet alakult,
amely a digitalis szakadékot prébalja csokkenteni, hasznélt szamitégépeket adnak ingyen
idéseknek, és a telepitésben is segitséget nyuljtanak. llyen szervez6dések Németorszagban,
Ausztridban is |éteznek (példaul a http://alinternetfueralle.at). Az USA-ban kiilon dijat is
létrehoztak, mely az id6seknek sz616 legjobb honlapokat dijazza évente (World Wide Web Mature
Media Award, www.seniorawards.com).

A szamitégépek és az internet elterjedésének kezdetein a nék kevésbé voltak ra nyitottak.
Manapsag e téren nincs a nemek koézott szamottevd kilénbség. 2000-ben példaul a 65 évesnél
id6sebb amerikai nethasznalék 60%-a volt férfi, fél évtized elteltével mar fele-fele lett az arany,
rdadasul kozel ugyanannyi idét is toltenek el a két nem képvisel6i a neten. Eurépaban az id6s nék
az évtized kdzepén még kevésbé voltak fogékonyak az internetre, Németorszagban az 55 év folotti
netezdk 20%-a volt nd, Svédorszdgban 38%. Az6ta az eurdpai tarsadalmakban is elindult a
kiegyenlitédés a nemek kdzo6tt, ma mar a nethasznalék 48%-a né (Stroud 2006, 202. o.,
Mediascope 2013, 9. 0.).

Az egyik paneurépai kutatas, a SeniorWatch projektje kimutatta, hogy idésen is a képzettség (s
vele 6sszefliggésben a jovedelem) a meghatarozé abban, valaki hasznalja-e ezt a technolégiat. Az
idés netezb8k az atlagndl iskoldzottabbak, egy iskoldzatlan 50 éves kisebb valdszinliséggel netezik,
mint egy diplomas 80 éves (Stroud 2006, 203. o.,Kollanyi - Székely 2006, 48. o0.).

Egy masik atfogd kutatds, a Mediascope Europe 2003 6ta vizsgdlja az internethasznalatot a
kontinensen. 2013-ban 28 orszagban 50 ezer fé6n végezték a felmérést. Az eurépaiak 65%-a
hasznal internetet, 6k naponta bd 2 érat neteznek (ennél tébb idét egyetlen médiumra szannak, a
tévézésre atlag napi 2 és fél 6rat). Az 55 éven fellli eurépaiak 36%-a internetezik, atlagosan
naponta masfél érat toltenek el online. Az eurdpai net-hasznalék 18%-a 45-54 év kozotti, 11%-a 55-
64 éves, 7%-a pedig 65 évnél idésebb (a 15-44 évesek ardnya dekadonként 20% fo6l6tt van). Vagyis
a fiatalabbakhoz képest kevesebben hasznaljdk a netet, és akik ezt teszik, valamivel kevesebb id6t
is toltenek netezéssel (Médiascope 2013, 7-10., 20. o.).

Az idGsek is sok hasznat latjak, szamos elényét élvezhetik az internetnek, ami megkonnyiti az
életliket, a mindennapjaikat. A nethasznal6 id6sek (angol elnevezéssel: Silver Surfer) részben a
fiatalabbakhoz hasonlé médon, részben azonban masképp, masra hasznéljdk a netet. Elsésorban a
konnyd informéacidszerzés és informacidcsere, a kapcsolattartas, a kommunikacié terltletén



foglalkoztatja 6ket a net.
1. tablazat. Az idés németek nethasznalata 2007-ben

(Hany %-uk hasznélja az adott elemet, W&V Compact 2007, 15. o.)

Messenger, chat 19 16
Csalad és gyerekek 20 19
Etel, ital, élvezeti cikkek 31 31
Sporttudésitasok 38 40
Helyi hirek 57 55
Online vasarlas 57 47
Online bankolas 59 56
Hirek a nagyvilagbol 67 68
Kereséprogramok 83 77
E-mail 84 84

50-59 év kozottiek 60 év felettiek

Az internet szamukra is sok hasznos tudast-informdciét nydjt, kiléndsen egészségligyi témakban.
Az aktivak igy kdnnyebben talalnak munkat, csokkenti a depresszié érzését, oldja az
elmaganyosodast. Az iddsek személyes, tarsadalmi kapcsolatai beszUlkiltebbek vagy kevésbé
intenzivek, ezért nagyobb jelentésége van a kényelmes, otthonrdl intézhetd kapcsolattartdsnak
vagy Ugyintézésnek, amely a csaladtél figgetlen elemként kapcsolja 6ssze ket a kilvildggal. Az
idések életmddjanak is megfelel, hogy 6rakig Gljenek egy helyben a monitor el6tt.A chat és az e-
mail a beszéd- és hallasproblémakkal kiiszk6dd idéseknek kivalé kommunikacids lehetéség, utébbi
a hagyomdnyos levélnél olcsébb és gyorsabb, megkdnnyiti a tavol él6 csaladtagokkal vald
kapcsolattartast. Egyre tébb nagyszilé jon ra, hogy unokaival hasznosabb levél helyett e-mailen
tartani a kapcsolatot. Naprol napra tdbb, bar a fiatalokhoz képest ardnyaiban kevesebb idés



nethasznalé ,,chatel” rendszeresen.
2. tablazat. Az 55 éven feliili eurépaiak nethasznalata 2013-ban

(Hany %-uk hasznélja az adott elemet, Mediascope 2013, 20-21. o.)

%
E-kereskedelem, online vasarlas 84
E-mailezés naponta 79
Hirek online 77

K6z0sségi oldalak hasznalata napi szinten 37

Tévénézés online 34
Radidhallgatas online 31
Zenehallgatds online 29
Filmnézés online 29

A két tablazatbdl Iathatd, hogy a netet haszndlé idések stabilan kedvelik az online kommunikéciét,
az online vasarlas pedig egyre jobban terjed a korlikben, tovabba Uj funkcidkat is alkalmaznak (pl.
k6zosségi oldalak, netes tévézés, radiézas, zenehallgatas).

Az internettel az idések tovabb tudjak onalléan, segitség nélkil intézni az Ggyeiket, ez tarsadalmi
szinten jelentds szocialis megtakaritasokat jelent. Szamos szolgaltatas neten is elérhetd
(menetrend, utazasszervezés, telefonkdnyv, bankolas, jegyvasarlas, idépontfoglalas
kézhivatalokban, orvosnél stb.). Otthonrél tovabb is képezhetik magukat - a nyugati idések
kérében vonzdak a netes, e-learninges képzési lehetéségek, hiszen nincsenek helyhez, idéhoz,
mozgasképességhez, fizikai egészséghez kotve. De részt vehetnek virtudlis mizeumlatogatason is
(Meyer-Hentschel 2009, 24. o.).

Az id8sek egyre fogékonyabbak az e-kereskedelemre, a webshopokra. Az online-vasarlas a
Nyugaton mar évek éta jelen van. Az Eurépai Uniéban a nethaszndldk fogyasztasi kiadasaik 19%-at
neten keresztil koltotték el 2012-ben. Németorszdgban a 25%-at, naluk a 45-54 éves korosztaly az
O0sszvasarlasai 26%-at intézi online, az 55-64 évesek a 22%-at, a 65 éven fellliek a 17%-at, mig a
15-44 évesek a 30%-at (Mediascope 2012, 9. 0.).



Néhdny terméknek a szeniorok a fé netes vasarléi, példaul zenei cd-ket Németorszagban féleg az
50+ rendel neten keresztll, de szamitégépes hardvereket, haztartasi eszkézoket is az atlagnal
tobbet vasarolnak online az idések, mint ahogy internetes szallodai szobafoglalasban is az
atlagnépességénél aktivabbak. (A legnépszeribb online shopok a kériikben: Bader, Amazon,
Tchibo, Otto, Neckermann.)

3. tablazat. Mit vasarolnak az idések online

(németorszagi felmérés, valaszok %-ban, W&V Compact 2007, 15. o.)

50-59 év kozott 60 év felettiek

Keresett informacidk online

Hotelek 60 56
Utazasok 59 51
Repllé-/vonatjegyek 55 53
Kényvek 49 40

Az elmult évben online vasarolt/rendelt

Koényvek 31 25
Hotelek utazashoz 30 28
RepUlé-/ vonatjegyek 28 27
Szinhaz-/ mozijegyek 25 16

Az id6sek novekvd nethasznalata mara kialakitott olyan internetes ajanlatokat, kinalatot,
melyeknek 8k az elsd szdmu célcsoportjai. igy példaul nekik sz416 internet-kdvézok nyiltak, cégek
specidlis szamitégépes, internetes kurzusokat ajanlanak idéseknek (Liedtke 2003, 120. 0.). Méra
mar szamos, kifejezetten idéseknek szant honlapot is kifejlesztettek.



A legtobb id6seknek sz616 netlap az USA-ban taldlhatd. Az egyik legjelentésebb a 40 milliés
taglétszamu nyugdijas-szervezet, az American Association of Retired Persons rengeteg témakaort
tartalmazé honlapja (www.aarp.org). Emlitést érdemel a www.second50years.com, az egyik
legatfogbbb iddéseknek, id6s fogyasztoknak sz6l6 weblap. Amerikdban mar tébb, csak online
valtozatu idésujsag is miikodik (seniorjournal, seniorwoman, grandtimes, grandmagazine),
internetes iddsradié is ,,sugaroz” (boomerradio.com).[1]

Németorszagban az 50+ kedvenc honlapja a feierabend.de k6zdsségi site, amely informacidkat,
szbrakozasi, vasarlasi és kommunikaciés lehetéségeket kindl az idéseknek, a honlap webshopos
eladasokbdl, fellletén leadott rekldmokbdl és szponzorok altal tartja fenn magat. Az évtized
masodik felében tébb mint 50 ezer reqgisztralt, atlagosan 61 éves hasznaldja volt, akik havonta 3
milliészor hasznaltadk a honlapot. A felhasznalék nem csak online kommunikalnak egymassal,
hanem személyes talalkozékat is szerveznek (Wild 2006a).[2]

Nyugaton a digitalis forradalom, az internet a 65-70 évnél id6sebbekhez jutott el kifejezetten
lassan. Amerikaban megvizsgaltdk, hogy kik és miért nem neteznek. Két f6 csoportot taldltak:
azokat, akiket nem érdekel az online-vilag; illetve akiknek nincs hozzaférésik a vilaghaléhoz
(anyagi okok miatt, vagy mert munkahelyikén, lakéhelylkdn nincs internet). Mindkét kategéridban
sok volt a 65 év folotti. 2005-ben az akkor 70 éven felliliek toredéke hasznalta a vildghalét,
Anglidban néhany éve a 21%-uk netezett, mig az USA-ban a 17%-uk. Eurépaban a 70 év
folottieknél hatodannyian neteztek, mint az 6tvenes korosztalyban (Stroud 2006, 202. o0.).

Ennek els6sorban az a magyardzata, hogy 6k a munkajukban nem hasznéltak szamitégépet, ebbdl
a technoldgidbdl kimaradtak, hiszen a netet az ezredfordulé 6ta hasznaljdk tdémegesen a
munkahelyeken. Az akkoriban nyugdijba vonuléknak semmilyen tapasztalata nem volt errél, nekik
rendkivil nehéz elsajatitani az Uj technoldgiat. De néhany év, legfeljebb egy évtized mulva az
akkor 65 év folottiek mar nem lesznek erre immunisak.

A magyarorszagi 50 éven fellliek z0me még nem illeszkedett be az informéciés tdrsadalomba.
Naluk ez részben arkérdés, részben az érdeklédés hidnya és a net hasznossdganak
megkérddjelezése miatt van igy. 2009-ben a 14%-uk hasznélta az internetet, 88%-uk munkajuk
sordn sosem talalkoztak informatikdval. Tobb prébalkozas is elindult, hogy az idéseket rakapcsoljak
a vilaghaléra, a ,Kattints ra, Nagyi" programja az idéseknek szervez szamitégépes tanfolyamokat,
az eMagyarorszag pontok halézatdhoz néhany éven belll 200 nyugdijasklub csatlakozott. Az
eréfeszitések dacara 2009-ig a nyugdijasok csekély 6%-a vett részt szamitdgépes képzésen,
oktatason. Ma mar idehaza is tobb, kifejezetten az id6seknek szant honlap Gzemel (Kollanyi -
Székely 2006, 54. o., Id6sligyi Nemzeti Stratégia 2009, 42-43. o., Gergatz 2008, 109-116. 0.).[3]

Idésmarketing és az internet

Az U], interaktiv kommunikaciés csatorndk (internet, e-mail, mobil sms, chat, digitalis tv stb.) 0j
lehet6ségek és kihivasok elé allitottak a marketingszakmat. A kézeljovében (de mar ma is) az uj,
nem-klasszikus, interaktiv médiumok egyre nagyobb jelent6ségre tesznek szert,mig a klasszikus
médiumok marketing- és reklamértéke kezd visszaesni.

Az interaktiv médiat a k6zelmultig a marketing még nem hasznélta eléggé, ennek egyik oka az,
hogy a marketing- és reklamszakmaban dolgozdék tlilnyomd tobbsége nem értette-érezte a benne
rejld lehetéségeket.
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Az internet reklamereje egyelére még szerény, de dinamikusan névekvé tendenciat mutat, egyre
fontosabb lesz az interaktiv reklamozas. Angliaban 2005-ben a médiafogyasztas 12%-a online volt,
mig a hirdetésekre koltott 6sszegek 3%-a ment az online-fellileteken. Ezek az ardnyok azoéta
jelentésen megvaltoztak. El6rejelzések szerint rovidesen az irott sajtéban megjelentekhez képest is
nagyobb piacot jelentenek majd az interaktiv reklamok.

A tobbi médiummal 6sszehasonlitva az internet sajatos elénye, hogy egyéni igényekhez lehet
szabni az informacidokozlés formajat (pl. betlinagysag, egyes tartalmak hangos kimondasa).

Az interaktiv média teruletén a marketing alig igazodott az id6sek szlikségleteihez - hiaba jelennek
meg egyre nagyobb szamban a digitalis vilag fogyasztdi kdzott. A kdvetkezb években a net
fontossdga az id6s fogyaszték felé irdanyuld rekldamok szempontjabdl robbanasszerlien névekedni
fog.

Els6sorban az internetre, a honlap-készitésre és az e-mailen keresztlli kommunikdaciéra fékuszalva
probaltunk 6sszegyljteni praktikus tanacsokat, hogyan alkalmazkodhatnak az Gj médiacsatornak
az idések igényeihez.

Ma még kevés honlap, webhirdetés, e-mailes marketing veszi figyelembe az idések igényeit. Az
egyik amerikai egyetem 36, id6seknek sz6l6 honlapot vizsgalt, és azt taldlta, hogy hasznalatuk
nehézkes, tdlbonyolitott, nem adnak kell6 informaciét (legaldbbis nem egyszer( azokat
megtalalni), kivitelezéslik, a design sem idésbarat (Stroud 2006, 217. o.).

A gyakori hibdk, amikre az idések panaszkodnak (Wild 2006b, Stroud 2006, 223-224. 0.):

Nehéz megtaldlni a honlapokon a keresett informécidkat.

Nehéz a honlapok szovegét olvasni - a betlik nem emelkednek ki a szines, dbrakkal tarkitott
hattérbdl.

Bonyolult, érthetetlen fogalmazasok, nem angol anyanyelvd honlapokon is tele
anglicizmusokkal, pedig a szeniorok a tiszta és érthet6 szovegeket igénylik, idegen szavak,
kifejezések nélkul.

Kénnyen el lehet tévedni a honlapon belll a kiilénb6z6 ledgazasok kdzott.

Nem tudjak online elintézni, amit akarnak, mert nem birjadk idével és tirelemmel kibogaraszni a
teenddket, végigcsinalni a procedurat (pl. nem intéznek el jegyvasarlast, foglalast), felhagynak
vele, és visszatérnek a régi médszerhez (személyes vasarlas).

Iddsbarat honlapot alkotni nem magatdl értet6dd és konnyU feladat, a fejlesztéket instrualni kell.
Annal is inkdbb, mivel a honlapokat altaldban fiatalok készitik és alapvetéen fiataloknak szanjak,
maguktoél nem tudnak idésbarat, idéseknek megfeleld verzidkat kitalalni. A honlap-készit6k zommel
nincsenek is tudataban a problémanak, vagy ha igen, tévesen azzal érvelnek, hogy nem lehet
egyidejlleg kiszolgélni a fiatalok és az iddsek izlését. A megoldas felé tett elsd Iépés, hogy
komolyan kell venni az idds fogyasztdkat, és valéban igyekezni kell 8ket is megszdlitani, ami akkor
fog bekdvetkezni, ha az online vildg rdébred a korcsoport gazdasagi jelentéségére.

Milyen médositasokkal lehet idésbarat honlapot fejleszteni (Stroud 2006, Appendix1)?

e Latasproblémakhoz igazodas: nagyobb betliméret, j61 olvashatd betltipus, kontrasztos
szinek, szoveg alatt ne legyen zavaré hattér, folosleges design elemek elhagyésa.



e Kézmozgas-gondokhoz igazodas: a rakattinthaté ikonok, linkek legyenek nagyok, legyen
k6zottik nagy a tavolsag, keriljik a legorgd almeniket (ami csak finom kurzor-mozgatassal
aktivalhatd), legyen kdénnyen, a klaviatdraval is navigalhaté a honlap.

e A csOkkent koncentracids képességhez igazodas: legyen a honlap kdnnyen érthetd, a
.keresési” fellilet jél 1athatd, hasznalhatd; hiba esetén konnyl legyen visszalépni az el§z6
fazisokba; a honlap szévege kerilje a bonyolult megfogalmazasokat, a szakzsargont, legyen
vildgos és preciz, egyszerd mondatokbdl alljon, a fejleszték ne hasznéaljanak animaciét, csak
zavart okoz.

e Legyen minél tobb nyomtathaté verziéja a honlap oldalainak, a szeniorok szeretik
kinyomtatva olvasni a fontos informéacidkat.

e Az e szempontbdl jél bevalt honlapon ne mdédositgassanak csak a valtoztatas kedvéért.

Az id6sek igényeit kutatasokkal kell felmérni, magatél nem jon a megoldas. Pozitiv példa a Fidelity
Investments amerikai pénzligyi csoport, amely idésbarat honlapot fejlesztett ki, mégpedig kiterjedt
kutatasok alapjan, vizsgalva az idések igényeit, webhasznélati szokdsait, és azt, hogy mit varnak el
egy pénzlgyi szolgaltatdé honlapjatél. Ami kideralt:

e a férfiak hireket, informacidkat, oldaltérképet, céginformacidkat igényeltek;

e a ndk specidlis ajanlatokat, illetve fotékat vartak el a menedzsment tagjairdl (hogy tudjdk, kik
6k, ne legyen a kapcsolat személytelen);

e a 65 éven fellliek 40%-a nagyobb kattintasi fellileteket igényelt a linkekhez, illetve a ,,sugé”-
lehetéséget (Stroud 2006, 228. 0.).

A honlap-fejlesztésnél az id6s mintan végrehajtott tesztelés is ajanlott lenne. Ez még akkor sem
haszontalan, ha elézetesen kutatasokat végeztek az id6sek igényeirdl. Egyelére ez még nem
altalanos gyakorlat, ritka a honlaptesztelés, és akkor sem figyelnek oda a tesztk6zénség életkori
Osszetételére, vagyis nem reprezentativak e szempontbdl a mintak.

A net vilagaban tehat az idések igényeinek megfeleléen at kell vizsgalni a honlapok
funkcionalitasat, navigacios strukturajat, design elemeit, a nyelvezetét, a webhirdetéseket és e-
mail-marketinget. Ha ezek az elemek idésbaratta valtak, és nem csak ad hoc mdédon (sok cég
legfeljebb idaig jut el), hanem stabilan, folyamatosan, akkor a cég az interneten valéban az
idéseknek rokonszenvesen jeleniti meg magat.

Az id6s fogyasztdkat célzd internetes eladasi lehetdségek az e-mail, az e-mailes direkt marketing
terlletén is jorészt kihasznalatlanok. Egyel6re kevés eladd hasznalja ki ezt a kommunikacids
lehetdséget. Pedig az e-mailes kapcsolat sokkal olcsébb, mint sajat honlapot kifejlesztetni és
fenntartani, hasznos lehetdség példaul a mar meglévd vevékor értesitése e-mailen az
Ujdonsagokrol. (Egy vasarlo kérés esetén altaldban megadja az e-mailcimét a cégnek, hogy a
jovébeni akcidkrél, tjdonsagokrol elsd kézbdl értesiljon.) Elvben sok gyarté és kereskedd
megkereshet6 e-mailen kérdésekkel a termékeikrél, de néhdny éve még ritkan lehetett t6lik
érdemi valaszokat kapni, mara mar ebbe is beletanultak a piaci szereplék. (Haimann 2005, 183-
184. 0.) Az id8seknek tovabbi elény, hogy az e-mail betliméretét ndvelni tudjak, ki is tudjak
maguknak és nem online ismerdseiknek nyomtatni.

Az online-véasarlas varhatdéan egyre fontosabb lesz a korcsoport életében - ehhez a professziondlis
és adekvat internetes reklamok, az id6seknek testhez allo, egyszerlien kezelhet6é webes vasarlasi
felUletek tovabbi lendlletet adhatnak.



Il. Sajat kutatasunk

2013 tavaszan a gy6ri Széchenyi Istvan Egyetemen tartott nyugdijas egyetem hallgatéi kérében
kérdGives felImérést végeztiink. A résztvevdk kozil 556-an vallalkoztak a kérddiv kitoltésére.

Szadmos témaban prébaltuk megszondazni a mintdban szereplé ezlstkordkat: milyen médiumokat
milyen id6tartamban fogyasztanak, mennyire és mire hasznéljak az internetet, vasarolnak-e online,
mi a véleményuk a rekldmokrél, vasarolnak-e rekldm hatasara, milyen szempontok befolyasoljak
Oket fogyasztasi dontéseiknél. A kapott valaszok rengeteg elemzési lehetéséget kinaltak.

1. A minta jellemzdi

A nemek szerinti eloszlast tekintve a minta nem reprezentativ, hiszen a valaszadék 77,7%-a, 432 f6
nd, és csak 124 férfi (22,3%) - az id6sebb korosztalyok kérében orszdgosan is ndi tulsuly
érvényeslul, de nem ilyen mértékben (a 60 éven tuliak 61%-a nd).

A minta atlagéletkora 67,2 év, a férfiaké valamivel magasabb (68,8 év), mig a n6ké fél évvel
alacsonyabb (66,7 év). A legfiatalabb vélaszadé 54, a legidésebb 90 éves volt.

A minta csaknem négyoétdode legfeljebb 170 ezer Ft havi jovedelemmel rendelkezik, ez aldtdmasztja
azt az el6feltevésiinket, miszerint nagyon kevés a magyarorszagi idések kozott a tehetds, nagy
fizet6képes kereslettel rendelkezd fogyasztd. A mintaban a nék atlagjovedelme jéval a férfiaké
alatt maradt, torésmentes trend, hogy alacsonyabb jévedelmi kategdéridkban aranyosan tébb a né
és kevesebb a férfi, a magasabb kategdriakban pedig forditva.

4. tablazat. A nemek eloszlasa az egyes jovedelmi kategdriakban

Férfi (%) N6 (%)

70 ezer Ftalatt 31 6,5 93,5
70-120 ezer Ft 250 14,0 86,0
120-170 ezer Ft 168 29,8 70,2
170-220 ezer Ft 65 36,9 63,1
220 ezer Ftfolott 22 45,5 54,5
Nem valaszolt 20 15,0 85,0

Osszesen 556 22,3 77,7



A nyugdijas egyetem hallgatéi jéval iskoldzottabbak a hazai id6sek atlagos képzettségi szintjénél.
Minddssze 13%-uk nem rendelkezett érettségivel, mig 37%-uk diplomas.

Szignifikans a kilénbség a mintaban taldlhaté ndk és a férfiak iskoldzottsagi szintjei kdzott, a
férfiak iskoladzottabbak, ardanyaiban tébb k6zo6ttik a diplomas, ahogyan ez az 50+ korosztalynal
orszagosan is tapasztalhatd. (Magyarorszagon a férfiak végzettségbeli el6nye az érettségizettek
kozott a 69 év, a diplomasoknal az 54 év felettiekre jellemzd. A fiatalabbaknal a n6k mar
magasabb iskolai végzettséglek (KSH: 2011. évi népszamlalas. 2013, 14. o.).

Az iskoldzottsdg és a jovedelmi viszonyok kdzott szoros dsszefliggést mutattunk ki. A mintdban
minél iskolazottabb volt valaki, annal nagyobb jévedelemmel rendelkezett idés korban is. Altaldnos
iskolai végzettséglt csak az alacsony jovedelmi kategéridkban talalni, minél nagyobb jovedelmlek
a valaszadodk, trendszerl(ien anndl tobb kézottik a diplomas.

A felmérés kétségtelenll nem eredményezett teljesen reprezentativ mintat, nem tikrézi vissza
minden elemében a hazai idések altalanos jellegzetességeit. A minta féként az iskolazottsag és a
nemi 0sszetétel tekintetében tér el jelentds mértékben az orszagos atlagtél. Ennek ellenére a
kapott valaszokbdél tudomdanyos szempontok alapjan is értékelhetd és értékes eredményeket
kaptunk. Kovetkeztetéseink elsésorban az idések bizonyos részhalmazara, els6sorban a képzettebb
id8s n6k vonatkozdsaban altalanosithatdak és érvényesek, mig az idések egészére korlatok kozott
lehetnek relevansak.

2. Az idések és a nethasznalat

5. tablazat. Jovedelem és nethasznalat (1. k6zosségi oldalak / 2. keres6programok)
kapcsolata (%-ban)

<70 ezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

1. 2. 1. 2. 1. 2. 1. 2. 1. 2.

Nem jellemzo 8 0 41 23 51 11 44 6 9 O

15 7 7 4 15 4 23 4 18 7

54 33 33 40 20 36 20 33 37 40

Nagyon jellemz6 15 33 11 23 4 24 5 24 27 40



6. tablazat. A jovedelmi viszonyok és az online-vasarlas gyakorisaga (%-ban)

<70 ezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem jellemzé 75 82 80 53 33
25 6 7 14 11
0 8 9 17 44
0 1 1 8 0
Nagyon jellemz6 0 3 3 8 11
Kévetkeztések

e A nethaszndlé id6sek kozll a kozosségi oldalakat a kisebb részlk, a kereséprogramokat mar
a tobbségik alkalmazza. A keres6programok hasznalata jelentésen gyakoribb, mint a
k6zosségi oldalaké (vagy az online-vasarlasé).

e A minta legmagasabb jovedelmU csoportjdban nagyobb aranyban vannak jelen olyan
személyek, akik a k6zosségi oldalakat jellemzé mdédon hasznaljak, és kérlikben a legnagyobb
az internetes keres6programokat hasznéalék aranya.

e A magasabb jovedelmUek k6zott nagyobb ardnyban vannak jelen az online vasarlék.
(Ezekben a csoportokban is alacsony a valaszaddk el6fordulasa.)

7. tablazat. Iskolazottsag és a nethasznalat (1. kozosségi oldalak / 2. kereséprogramok /
3. online vasarlas) kapcsolata (%-ban)

8 altalanos Szakiskola Erettségi Diploma

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3 1. 2. 3

Nem jellemzé 50 0 100 25 17 88 42 16 81 43 11 69



50 100 O 60 55 6 27 38 8 25 35 14

0 0 0 5 0 0 7 21 1 10 20 2

Nagyon jellemzé 0 0 0 5 17 6 10 22 3 7 29 5

Kévetkeztetések: a nethasznélat elsésorban a magasabb végzettséggel (érettségi, diploma)
rendelkez6 szeniorok korében elterjedt. Eredményeink e szempontbdl visszatlkrézik a paneurépai
kutatasokat. Az online véasarlas a fels6foku végzettséggel rendelkezd idésekre jellemzd, de
koérikben is nagyon kevesekre, a mintaban szerepld szeniorok téredéke vasarol neten keresztil.

8. tablazat. Nemek és a nethasznalat kapcsolata (%-ban)

Kozosségi oldalak Keres6programok Online vasarlas

N6 férfi né férfi né Férfi
Nem jellemzé6 40 45 14 14 78 69

12 19 4 7 8 8

30 23 37 41 9 18

9 6 16 31 2 0
Nagyon jellemzé 9 6 29 7 4 5

Kévetkeztetések: a nék aktivabban hasznaljdk ki az internet adta lehetéségeket a keresé-
programok és a k6zosségi oldalak esetében is. Online vasarladsok terén nincs szamottevd kilénbség
a nd és a férfi felhasznaldk ko6zott, egyarant ritkan vasarolnak net segitségével.

9. tablazat. Csaladi allapot és nethasznalat (1. k6zosségi oldalak / 2. keres6programok /
3. online vasarlas) kapcsolata (%-ban)



Egyediilallé Parkapcsolat Ozvegy

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1.2 3.

Nem jellemzé 24 3 66 43 13 74 44 24 86

12 8 9 16 4 9 6 4 4

40 40 13 25 39 12 32 30 4

15 22 3 8 21 2 8 12 2

Nagyon jellemz6 9 27 9 8 23 3 10 30 4

Kovetkeztetések: els6sorban az egyedullallé személyek hasznaljdk az internet adta lehetéségeket,
flggetlendl az internethaszndlat tipusatél. Féként az egyedilallé idések kdrében fordul elé inkabb
az online vasarléds, a parkapcsolatban, hdzassagban él6knél ritkabb, az 6zvegyeknél még kevésbe
jellemzd.[4]

3. Mintazatok az idéskori nethasznalatban

A nethasznalatot elemzé, kérddiven szerepld 9 valtozét kiilonb6z6, relevéns statisztikai
moddszerekkel (Bartlett teszt, Kayser-Meyer-0lkin, MSA - Measure of Sampling Adequacy),
korrelacié, anti-image matrix, kommunalitds) megvizsgaltuk, és azok alkalmazhatdéaknak
bizonyultak a faktorelemzésre.

A valtozdkat 3 f6komponensbe sikerilt 6sszevonni, melyek az eredeti valtozdk variancidjanak 52%-
at magyardazzak a teljes minta alapjan, ami a kilénb6zé kiegészitd szamitasok alapjan elegenddé
arany a faktorszamitashoz.

A rotdlt faktorsuly-matrix (a rotacids eljards a Varimax volt) alapjan jol 1athatd, hogy a hdrom
fékomponens harom kilonb6zd internet-hasznalati motivumot, magatartast takar.

Az els6 f6komponensben az e-mail, a keres6program, skype, és az online vasarlas valtozék a
meghatarozdk, a faktor ezek variancidjat magyarazza legerésebben. A masodikban az idéjaras,
sporthirek és a politikai, gazdasagi hirek, a harmadikban a k6z6sségi oldalak és a bulvarsajté a
meghatarozd. Az elsé fékomponenst nevezhetjik a kapcsolatorientalt, a masodikat hirorientalt, a
harmadikat pedig a pletykaorientalt faktornak.

A kérddivinkre valaszolé id6sek kérében a nethasznalatot Iényegében két f6 tényezd motivalja:
interaktiv kapcsolatokat apolnak-létesitenek a segitségével, valamint hirforrasként hasznaljak.
Mindez egybecseng a szakirodalomban olvashaté megallapitasokkal, illetéleg a kiilénb6z6 nyugat-
eurdpai és amerikai kutatdsok eredményeivel.
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10. tablazat. Teljes minta - rotalt faktorsuly matrix

Component

E-mail ,752 ,064 ,037

Keres6program ,668 ,176 -,291

Skype ,570 ,086 ,168

Online vasarldas ,569 ,115 ,265

Id6jaras ,217 ,709 ,084

Sporthirek -,110,696 ,287

Politika, gazdasag ,349 ,614 -,080

Kozosségi oldal  ,394 -,033,716

Bulvar -,081,308 ,595

Nemekre bontva is elvégezve a fékomponens-elemzést az idés nék esetében a nethasznélatot
elemz6 harom faktor az eredeti valtozok variancidjanak 53%-at, a férfiaknal pedig a 60%-at
magyarazzak.

A rotalt faktorsuly-matrix alapjan jol lathatd, hogy a harom fékomponens a nék és a férfiak
esetében is hdrom kiildnb6z6 nethasznéalati motivumot/magatartast takar, am mindkét
esetbennémilegeltérd mintazatot lathatunka teljes mintahoz és egymashoz is viszonyitva.

Az id6s n6knél az elsé fékomponensben a kereséprogram és az e-mail mellett a politikai-,
gazdasagi hirek valtozéi a meghatarozok. Ez a teljes mintdhoz képest vegyesebb képet mutat,
egyszerre kapcsolat- és hirorientalt faktor. A masodikban a bulvér-, a sporthirek és az id6jaras, a
harmadikban az online vasarlas, a skype és a kdzdsségi oldalak a meghatarozék. A masodik
fékomponens a teljes mintahoz képest szintén vegyesebb valtozékat tartalmaz, egyszerre hir- és
pletykaorientalt. A harmadik fékomponens a kapcsolatorientaltsagnak a teljes mintatél némileg
eltérd variansa. A fékomponensek tehat nehezen értelmezhetéek egy szempont alapjan, az idés
nék webhasznalati motivacidi 6sszetettebbek, vegyesebbek a teljes mintdhoz képest, nehezebb



alaptipusokat elklloniteni.

11. tablazat. N6k és férfiak rotalt faktorsuly matrix

Component

N6k

Keresprogram ,841 ,019 ,009

E-mail ,695 ,033 ,288

Politika, gazdasag ,475 ,277 ,207

Bulvar ,105 ,735 -,182
Sporthirek -,047 ,724 224
Id6jarés ,281 ,515 ,242

Online vasarlas ,192 ,054 ,725

Skype ,291 -,037 ,610

K6zosségi oldal  -,040,403 ,603

Component
Férfiak

1 2 3
Sporthirek , 754 -,222 ,085

Politika, gazdasag ,752 ,119 ,168

ld6jaras ,721 ,176 ,017



K6zosségi oldal  -,060,798 -,170

Skype ,008 ,743 ,197

E-mail , 222,729 ,240

Keres6program ,183 ,123 ,761

Online véasarlas ,244 ,232 ,608

Bulvar ,404 ,222 -,593

Az idGs férfiakndl az elsd fékomponens a sporthirek, a politikai-, gazdasagi hirek és az iddjaras
variancidjat magyarazza legerésebben, ez a teljes mintdban is szerepld hirorientalt faktor. A
masodikban a k6zosségi oldal, a skype és az e-mail a meghatarozé, vagyis a teljes minta
kapcsolatorientalt faktoranak egyfajta varidansa. A harmadik fékomponens a kereséprogramok, az
online vasarlas valtozdkat foglalja magaba, valamint az id8s férfiaknak a bulvarral szembeni erésen
elutasité attit(idjét, féleg ez utdbbi téren nagyok a nemek kozotti vildaghalé-hasznélati kilonbségek.

4. Internetes vasarlas - nem, iskolazottsag, életkor, jovedelem fiiggvényében

A mintdban szerepl6 id6s fogyaszték tizede (10,1%-a, 56 f8) vasarolt mar sajat bevalldsa szerint
terméket, szolgaltatast neten keresztil. A férfiak ezen a téren valamivel aktivabbak, a hetedlik
(13,7%, 17 f6) online-vasarld, mig ez a nék 9%-ara (39 f6) jellemzé.

12. tablazat. A neten vasarlok életkori 6sszetétele

60 év alatti
Osszesen Atlag-életkor 60-69 éves 70 év folotti (70-72 éves)
(58-59 éves)

N& 39 63,7 év 5 12,8% 31 79,5% 3 7,7%

Férfi 17 66,0 év 1 59% 10 58,8% 6 35,3%

Osszesen 56 64,4 év 6 10,7% 41 73,2% 9 16,1%



13. tablazat. A neten vasarlok iskolazottsagi mutataéi

Osszesen Erettségizett % Diplomds %

NG 39 14 35,9 25 64,1
Férfi 17 4 23,513 76,5
Osszesen 56 18 32,0 38 68,0

14. tablazat. A neten vasarlok jovedelmi viszonyai

Vasarolt % NG % Férfi %

70 ezer Ft alatt 2 6,4% 3,6 2 6,9% 5,1 -

70-120 ezer Ft 18 7,0% 32,1 14 6,5% 35,9 4 11,4% 23,5
120-170 ezer Ft 13 7,7% 23,2 8 6,8% 20,5 5 10,0% 29,4
170-220 ezer Ft 13 20,0%23,2 8  19,5% 20,5 5 20,8% 29,4
220 ezer Ft folétt 8 36,4% 14,3 5  41,7% 12,9 3 30,0% 17,7
@ jéovedelmi inf6 2 10,0% 3,6 2  11,8% 5,1 - -
Osszesen 56 100,0 39 100,0 17 100,0
Kovetkeztetések

e A minta atlagéletkordhoz képest 3 évvel fiatalabb emberek vasarolnak neten keresztil,
kozulik 72 éves volt a legidésebb. Ez egyértelmlen megerdsiti azt a feltételezést, hogy a net
aktiv, sokrétl hasznalata a 70 év folottieknél jéval ritkdbb, mint a 70 év alatti idéseknél.

e A neten vasarlék kozott csak érettségizett vagy diplomas idéseket talaltunk, bé kétharmaduk
fels6fokl végzettségl volt. Vagyis a szeniorok korében kiléndsen igaz, hogy elsésorban az
iskolazottabbak, féként a diplomasok hasznaljdk aktivan, vasarlasra is a vilaghalot.

e A vélaszadé diploméasok 18,4%-a, az érettségizettek 6,5%-a vasarolt mar online, az 6sszes
diplomas nd 16,9%-a, az érettségizett n6k 6,3%-a; a diplomas férfiak 22%-a, az
érettségizetteknek pedig a 7,7%-a.

e A jovedelmi viszonyok is hatnak az internetes vasarlasra valé hajlamra: a nagyobb
jovedelmUiek ardnyaiban sokkal tobben vasarolnak online, a 170 ezer Ft-os havi



jovedelemszint alattiak 6-8%-a, a 170-220 ezer forintosak 6tdde, a legnagyobb jévedelmi
savba tartozék 36%-a tartozik ide. Azonos jovedelmU férfiak és n6k k6zo6tt van némi
ktilénbség az online vasarlas tekintetében, de minden jovedelmi savban mas.

e Mindkét nem tagjaira jellemz6, hogy online féként konyvet vasarolnak, tovdbba muszaki,
elektronikai cikkeket szereznek be, utazdssal 6sszefliggd kiadasaikat intézik igy, belépdjegyet
vasarolnak. A nék tovabba bankolnak, kozmetikumokra, ruhazati termékekre, jatékokra
(unokaknak), haztartasi cikkekre koltenek online, a férfiakra specidlisan a szamitastechnikai
termékek online beszerzése a jellemzé.

15. tablazat. Mit vasarolnak online a mintaban szerepl6 idések

(tetszbleges szamu elemet is fel lehetett sorolni)

N6k Férfiak Osszesen

Kényv 17 6 23
Mdszaki, elektronikai cikk 7 3 10
Utazas, szallas, reptldjegy 3 3 6
Kozmetikum 5 - 5
Ruha, cip6 4 - 4
Belépdjegy (pl. mizeum) 2 2 4
Szamitastechnikai cikk 1 3 4
Bankolas, banki szolgaltatas 3 - 3
Jaték 3 - 3
Héaztartasi cikk, haztartasi gép 3 - 3
Fényképezd, fényképelbhivas 1 1 2
Vitamin, gydgyhatasu készitmény 1 1 2

Kertészeti termék, -gép 1 1 2



Ujsag-elSfizetés 1 - 1

Etel (ebéd) 1 - 1
Ekszer 1 - 1
Sportcikk - 1 1
Lakberendezési targy - 1 1
Autoalkatrész -1 1
Osszesen 54 23 77

Levonhaté a marketing (kommunikacié) szamara tanulsagos kdvetkeztetés: az online vasarlas
egyeldre irrelevans a hazai idéspiacokon, erre egyelére nem érdemes tul sok hangsulyt helyezni. A
magas jovedelmd, diplomas id6sek szamara kinalt termékek (elsésorban kdonyvek, mlszaki cikkek,
igényes utazasi szolgaltatdsok, a n6knél esetleg kozmetikum) esetében johet széba az online
vasarlasra is fékuszalé marketing.

Osszegzés

Az id8sek és a marketing kapcsolataban az attorés ma még nem toértént meg, az 50 folottiek
gazdasagi jelent6ségét még alig ismerték fel az Gzleti életben. De biztosak lehetlink abban, hogy
hamarosan nagy robbands varhaté ezen a téren, amit a mindennapi életben is Iépten-nyomon
tapasztalni fogunk.

Nem jelent kdnnyU feladatot az idésekkel foglalkozé marketing, hiszen rengeteg tényezé,
informacié kozil kell megtaldlni azokat, melyek valéban meghatdrozéak a sikeres termékeladas
szempontjabdl. Akik felismerik az ,,id6spiacok” jelent6ségét, nehéz kihivas elétt allnak, hogy
megtaldljak a kulcsot hozza.

Kiindulasként meg kell valtoztatni az eddigi nem tul pozitiv, nem tul figyelmes viszonyulast az
id6sekhez. Elérésiikhoz el6szor is le kell hatarolni a célcsoportot, és meg kell ismerni a
tulajdonsagaikat, szokdsaikat, igényeiket. Az id6sek életmddjanak, felfogasanak megértéséhez az
idésodés jelenségét is fel kell tarni, ami biolégiai, pszicholdgiai és szocialis valtozasokat is
magaban foglal (Moschis 2000, Brauchbar - Heer 1993, Hupp 2000, Krieb - Reidl 2001).

A 21. szazad ezist korosztalya a legtdbb szempontbdl eltér a kordbbi szdzadok idéseitdl, és a
fiatalok tobbnyire eléitéleteken alapuld id6s-képétdl. Az idések ma a fejlett, joléti dllamokban
szellemileg és fizikailag aktiv, szocidlis kapcsolatokban gazdag, 6ndlld, elvarasokkal és igényekkel
teli emberek jelentds szabadon felhasznalhaté anyagi forrasokkal.

A kovetkez6 években a szeniorok névekvd szama és kedvezd anyagi viszonyai igényszintjik
jelentés novekedéséhez vezet, és egyre intenzivebben fordulnak az online vilag, az internet felé,



azon keresztll egyre kdnnyebben elérhetéek. Az elkdvetkez6 idésgeneracidk a mainal is
ontudatosabbak, rugalmasabbak és heterogénebbek lesznek, mikézben a marketing
célcsoportjaként egyre fontosabba valnak és berendezkednek a virtudlis vildgokban is.

A kozeljovében olyan vildg véar rank, ahol az idésség lesz a teljesen természetes dllapot, ahol az
emberek zome 60 év folotti lesz. Varhatdéan egyre tobb kutatas fog velik foglalkozni, melyekhez a
mainal szofisztikalt mdédszertant kell kidolgozni.
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[1] Idéseknek szant tovabbi honlapok az USA-ban: www.50something.us, 50.plus-
feeling30.millgate.com, www.retiredamericans.org / retirement-4-u.com, / preretirementlife.com, /
network.smartsilvers.com, www.seniormatch.com, / wiredseniors.com /generationsonline.com, /
seniornet.org, / oatsny.org.

[2] Tovabbi honlapok német nyelven: www.gerontotechnik.de, / meyer-hentschel.de, / senio.de, /
seniormodels.de, www.seniorenweb.ch, / wiener-seniorenmesse.at, / die-66.de

[3] www.oreganeniked.hu, / 50plusz.lap.hu, / 50plusz.net, / ezustido.hu, / otvenentul.hu, /
seniorok.hu, / 50plusz.hu

[4] Ezek az elemzések a kapcsolatszorossagi egyitthatdé szdmolasaval (pl. Cramer-Rao) tovabb
mélyithetdek.
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